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NOROPAZARLAMA PENCERESiNDEN MARKA DEGERi 

BRAND EQUITY FROM VIEW OF NEUROMARKETING 



Pazarlama anlayismm Pazarlama 4.0 'a doniistugii guniimiizde marka ve 
marka degeri ile ilgili yeni fikirler ortaya gikmistir. Marka degeri, marka adi ya da 
semboliiyle iliskilendirilen iiriin ya da hizmet tarafmdan diger firma ya da miisteriler 
igin yaratilan deger ve borglarm tiimu olarak tanimlanmistir. Marka degerini olusturan 
elemanlar iyi anlasildigmda ve markaya uygulandigmda ortaya gok giiglii bir marka 
gikar (Ural, 2009:13-15). Marka degerinin belirlenmesine yonelik olarak 2000'li yillarda 
Keller tarafmdan Tiiketici Temelli Marka Degeri diger bir ifadeyle, Markalama Piramidi 
modeli gelistirilmistir. Keller (2003) tiiketici yonlii markalama piramidi modelinde; 
marka degerini hiyerarsik bir yapi seklinde ele almishr. 

(^aksmada; bu model gelistirilerek tiiketici acismdan marka degerinin yam sira, 
iiretici acismdan da marka degeri ve elemanlari da modele eklenerek gift yonlii yeni bir 
model gelistirilmistir. Bu yeni model, Marka Yelpazesi olarak ifade edilmis ve calismada 
aciklanmaya calisilmistir. Marka Yelpazesi modelinde; yelpazenin sol tarafi tiiketici 
acismdan marka degeri olu§um a§amalari ve yelpazenin sag tarafi da iiretici acismdan 
marka degerini olusturan asamalar seklinde ifade edilmistir. Modelin sol tarafmi; veri 
toplama, markamn deneyimlenmesi, markayi anlamlandirma, markanm 
degerlendirilmesi ve marka duygusu elemanlari olusturmustur. Sag tarafta ise; marka 
tanitma, marka hizmeti, marka-imaj algisi, marka statiisii ve marka duygusu kavramlari 
yer almistir. Yelpaze dilimlerinin sag ve sol tarafi birlestirildiginde tek bir dilim haline 
gelerek Duygusal bagi (Marka bagliligi) olu§turmustur. Bu bilgiler dogrultusunda; 
marka degeri olusum asamalari tiiketici istekleri goz oniine almarak degerlendirilmistir. 
Ureticilerin bu istekler dogrultusunda olusturdugu stratejiler ve planlamalar 
cercevesinde tiiketici goziinde marka degerinin olusmasi gift yonlii bir iliskiyi detayli bir 
sekilde ortaya koymustur. 

Anahtar Kelimeler: Noropazarlama, Marka Degeri, Markalama Piramidi, 
Marka Bagliligi, Pazarlama 4.0 



Marketing 4.0 Marketing of the concept of conversion to the brand and the 
brand today has emerged new ideas about the value of brand. Brand value, brand name, 
or symbol that is associated with the product or service by customers of other firms or 
created for the value, and the debt is defined as all. Brand value is applied to the 
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elements that make up the better understood and the brand is a very powerful brand 
out. In order to determine the value of the brand in the 2000s by Keller consumer based 
brand equity in other words, the model has been developed Marking Pyramid. Keller 
(2003)in the Consumer-Focused Branding Pyramid; told in the form of a hierarchical 
structure to the value of the brand. 

In study of this model developed from a consumer viewpoint as well as the 
brand value, in terms of the manufacturer brand equity and model elements added to 
duplex developed a new model . This new model is expressed as a range of brands and 
in this study were explained . Brand Range model , the left side of the spectrum in terms 
of brand value creation stages of the consumer and the manufacturer to the right side of 
the spectrum in terms of brand value was expressed as forming step . The left side of the 
model; the data collection, the brand experience, the feeling of the brand evaluation and 
brand trademark signification, elements. On the right side; brand introduction, brand 
service, brand-image perception, brand sense of status and brand concepts. When 
combined right and left side of the spectrum slice slice , becoming one of the emotional 
bond ( brand loyalty ) has created . Based on this information, the brand value creation 
stages are evaluated by considering consumer demand . In accordance with the request 
of the manufacturers that build strategies and planning in the context of the formation of 
brand value in the eyes of consumers has been demonstrated in a detailed manner. 

Key Words: Neuromarketing, Brand Equity, Marking Pyramid, Brand Loyalty, 
Marketing 4.0 

1. GiRi§ 

Gunumiize kadar, toplumlarm tanm toplumundan uretim toplumuna gecmesi ve 
teknolojik alanda da yaganan degigme ve geligmeler, tuketici davraniglannm degigmesine, 
tiiketici tercihlerinin farkhlagmasma ve dolayisiyla, yeni pazarlama anlayiglarmin olusjnasma 
yol acmighr. Pazarlama anlayigi; toplumlarm sosyal, politik, kulturel, devrimler, ihtilaller vb. 
sonucunda geligmig ve degigmigtir. Gunumuzde ise pazarlama; hayatimizm her alanma 
girmigtir. Pazarlama 1.0; sanayi devrimi esnasmda uretim teknolojisine gecerek bagkalagim 
gostermig enformasyon teknolojisi ile Pazarlama 2.0'a donugmugtur. Gunumuzde degigen 
pazar ortami Pazarlama 3.0'm dogugunun ardmdan Noropazarlama'nm pazarlama alanmda 
kullanilmasiyla hizli bir gecig ile pazarlama 4.0 kavrammi ortaya cikarmigtir (Kotler, 2011:17). 

Pazarlamanm Noroloji, Sosyoloji ve Psikoloji alanlarmdan faydalanmasi neticesinde 
yeni bir dalga olarak Pazarlama 4.0 diger bir ifadeyle; Noropazarlama kavrami olugmugtur. 
Noropazarlama; birbirinden farkli disiplinler olan, psikoloji, sosyoloji, pazarlama, norolojiyi bir 
araya getiren, bir disiplindir. Tuketicinin satm alma davranifi karari verirken "rasyonel 
olmayan", "irrasyonel olan kararlarmi" incelemektedir. Bu irrasyonel kararlan; duygusal, 
durtusel ve be§ duyu organlarmm algiladigi uyancilara gore vermektedir. Noropazarlama; 
tuketici kararlarmm sadece rasyonel degil, irrasyonel kararlarmda tuketicinin uzerinde etkili 
oldugunu aciklamaktadir. Bunu yapabilmek icin beyin goruntuleme yontemlerini 
kullanmaktadir. 

2. Pazarlama 4.0 Penceresinden Marka Degeri 

Noropazarlama (neuromarketing) kavrami, henuz gene bir kavramdir. Noropazarlama 
Zaltman'm 1990 yilmda Norogoruntuleme'nin pazarlama alanmda kullanildigmi duyurmasiyla, 
Noropazarlama kavrami pazarlama alanma resmi olarak girmi§tir (Zaltman, 2000:83). 
Pazarlamacilarm, reklamcilarm, aragtirmacilarm ve igletmelerin dikkatini cekmigtir. Ifletmelerin 
urettigi mal ve hizmetleri tuketicilere daha fazla satabilmek, tuketici zihninde kalici olmak ve 
tuketicinin satm alma egiliminde neleri tercih edecegini belirlemek ve etkili bir reklam 
pazarlama stratejisi olugturmak icin Noropazarlama yontemleri kullanilmaktadir (Zurawicki, 
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2010:44). Noropazarlama, tuketicinin bilingli ya da bilingsiz verdigi satm alma davranisi karar 
siirecini ortaya koymaktadir (Cubuk, 2012:28). 

Diger bir ifadeyle Noropazarlama, bilincaltmm sayisallastmlmis tepkilerinin, ozellikle, 
kisinin diisiince yapismi etkileyen, dikkat, ilgi ve duygusal cekim, gorsel, isitsel, gibi duyu 
organlari araciligiyla tercihler uzerindeki etkilerinin olciimlenmesi olarak ifade edilmektedir 
(Yiicel ve gubuk, 2013:173). 

Noropazarlama diger adiyla duygusal pazarlama; insan zihnindeki kara kutuyu acmak 
ve anlamak konusunda onemli bir adimdir. Genellikle, Zurawicki (2010), Lindstrom (2012), 
Hammou vd. (2013) tarafmdan Noropazarlama; beyindeki satm alma dugmesine basmak 
olarak tanimlanmaktadir (Hammou vd., 2013:23). Ancak Noropazarlama diger adiyla 
Pazarlama 4.0, beyindeki satm alma dugmesine giden yolu bulmaktir. Noropazarlama, 
tuketicinin satm alma davranisi kararmi neye gore verdiklerinden ziyade, gercek hayatta 
tuketicinin satm alma kararmi nasil aldigmi anlamaya galismaktadir. 

Noropazarlama (Pazarlama 4.0) 'ya gore; tuketiciler satm alma davranisi karari verirken 
sadece beynin mantiksal kismi olan rasyonel kisma gore degil, aym zamanda beynin irrasyonel 
yani duygusal kismi ile de karar vermektedirler (Yoriikoglu, 2007:4). Noropazarlama asil olarak 
beynin bu duygusal, yani irrasyonel yapisiyla agirlikli olarak ilgilenmektedir. 

Noropazarlama genel olarak, tuketicilerin satm alma davranisi kararmi nasil verdigini 
ortaya koymaktadir. Tuketiciler, uriinlerin sadece kaliteli ya da ucuz gibi ozelliklerine bakarak 
satm almamaktadir. Aym tarzda, aym yapiya sahip iki iiriinden her zaman ucuz olanmi tercih 
etmemektedirler. Beyin her zaman rasyonel kararlar almamaktadir. Bazen ucuz olan yerine 
pahali olani da secebilmektedir. Bu tercihi yaparken irrasyonel kararlar beyni etkilemektedir. 
Noropazarlama kavrami, bu kisimla ilgilenmektedir. Noropazarlamanm bu niteligi; ureticiler 
acismdan da yeni stratejilerin ortaya konulmasmda ve tuketici tercihlerine uygun marka degeri 
veya marka olgusu olusturulmasmda yardimci olmaktadir. Guniimiizde bircok gucjii firma bu 
yontemlerden faydalanmaktadir (Renvoise ve Morin, 2010:15-16). 

Noropazarlamacilara gore (Renvoise ve Morin, 2007:5); 

-Yeni beyin dusuniir. Rasyonel verileri isler. 

-Orta beyin hisseder. Duygular ve altmci his diye adlandirdigimiz tiim olay bu bolgede 

islenir. 

-Eski beyin karar verir. Yeni ve orta beyinden gelen bilgilere gore eski beyin karar verir. 

Noropazarlama; duygusal karar verici ile ilgili olciimler yapmaktadir. Yogun olarak 
duygusal karar vericinin tepkilerine dikkat edilmektedir. Tuketici tercihlerini etkileyen 
kararlarm nasil verildigi, beynin bu islevi nasil gerceklestirdigi arastirilmakta ve bu karari 
etkileyen uyancilan incelemek icin beyin goriintiileme yontemleri kullanilmaktadir. Beyin 
kendi icerisinde mimari bir yapilanmaya ve islevlere sahiptir (Bentley, 2012:8-18). Bu 
yapilanmayi gizebilmek ve bu islevlerin siirecini takip etmek amaciyla beyin goriintiileme 
yontemleri kullanilarak, tuketici ve iiretici agismdan marka degeri olusum siireci detayli bir 
sekilde ortaya konulmaktadir. Ureticinin marka degeri olustururken tuketici nigin bu markayi 
tercih etmelidir ve bu markaya nicin sadakat duymalidir gibi sorularma yanit vermektedir. 
Tuketici agismdan da bu degerin olusum siirecini daha net aciklamaktadir. 

Aynca Noropazarlama, marka ve marka degerine de farkli bir bakis acisi 
getirmektedir. Marka, satm alma davranisi surecinin en onemli argiimamdir. Marka oldukca 
genis bir kavramdir (Aktuglu, 2004:35). Geleneksel yontemlerdeki tek yonlii iletisimin aksine 
markalarm artik daha erisilebilir ve tiiketicileriyle karsilikli iletisim kurabilen bir hale gelmeleri, 
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tiiketicileri dinleme, taleplerine hizla cevap verebilme ve samimi olmalarmi gerektirmistir 
(Yucel, 2013:1647). 

Marka kavrami, hem tiiketici acismdan hem de iiretici acismdan benzer ozellikler tasisa 
da farkli anlamlar yiiklenmektedir. Tiiketici ve ureticinin markaya bakis acisi farkli olmaktadir. 
Genellikle tiiketici tarafmdan marka degeri incelenirken, bu calismada; aym zamanda iiretici 
bakimmdan marka degeri tiiketici temelli marka degerine eklenerek farkli bir bakis acisi 
sunulacaktir. Bu sebeple, tiiketici agismdan marka degerinin yarn sira iiretici temelli marka 
degeri de bu calismada anlatilacaktir. 

Tiiketici igin marka, tuketicinin satm alma davranisi karar surecini etkileyen ve 
sekillendiren, ozellikle somut iiriinleri birbirinden ayiran marka, pazarlama ve reklam 
faaliyetlerinin odak noktasidir (Aktuglu, 2004:35). Uretici icjn marka ise; iiriiniin kimligidir. 
"Marka; kiiciik ve biiyiik iireticiler tarafmdan iiretilen ya da gok araci kurum tarafmdan 
piyasaya siiriilmekte olan, hizmetlere bir kimlik kazandiran, ilgili iiriinii rakiplerinden farkli 
kilan bir terim, sembol, isim ya da bunlarm kombinasyonudur (Cubuk ve Yucel, 2013:178). 
Kisacasi iiriiniin bilinirligini saglayan, iiriiniin kimligidir. Tiiketici bildigi markaya giiven 
duyar, kalitesinden emin olur. Satis sonrasi hizmetlerini bilir (Eris ve Kutlu, 2012:3). 

Marka bir misyon, logo, slogan, sembol, iiriin ya da servis, reklam veya pazarlama 
faaliyeti olmanm otesinde hedef kitle ve iiriin arasmda kurulan, cift yonlii bir iliskidir. Her 
seferinde hedef kitle ile kurulan soyut ve duygusal bag bir kalite giivencesi ve ona duyulan 
bagliliktir. Marka degeri, marka ile yapilan pazarlama etkisidir (Cubuk ve Yiicel, 2013:177). 

Marka degeri, marka adi ya da semboliiyle iliskilendirilen iiriin ya da hizmet tarafmdan 
diger firma ya da musteriler icin yaratilan deger ve borclarm tiimiidiir (Ural, 2009:12-13). Marka 
degerini olusturan elemanlar iyi anlasildigmda ve markaya uygulandigmda ortaya gok giiclii 
bir marka gikar (Ural, 2009:15). Tiiketici giiglii markalara karsi deneyimler yasar, duygular ve 
diisiinceler olusturur. Bu duygu ve diisiinceler olumlu oldugu zaman marka, tiiketici goziinde 
degerlidir diger bir ifadeyle marka, degerli marka olmustur (Tek ve Ozgiil, 2004:35). 

^alismada; markanm kullanicilari, ozgiinliigii, kisiligi, imaji, sembolleri, marka tiiketici 
iliskileri, farklari, yararlan ve dezavantajlan ve pazarlama stratejilerini gelistirmek, tiiketici 
davramslarmi anlamak ve yorumlamak ihtiyaci hissedilmistir (Boricean, 2009:119). Kisacasi bir 
markanm olusmasi igin var olmasi gereken bircok faktorii Pazarlama 4.0 yoniinden agiklanmasi 
ile marka degeri konusuna farkli ve giincel bir bakis agisi olusturmak amaglanmistir. 

Giiniimiizde marka degeri konusu detayli anlatilmamakla beraber gelisen ve degisen 
ortamla paralel olarak giincelligini yitirmistir. Keller (2003); tiiketici odakh markalama 
piramidi modelinde; marka degerini hiyerarsik bir yapi seklinde anlatmistir (76). Tiiketici 
temelli marka degerini, tiiketicilerin bir markanm pazarlanma faaliyetleri ve programlarma 
verdikleri tepkiler iizerindeki, marka bilgisine bagli farkli bir etki olarak tanimlamaktadir. 
Keller'in tammmdaki marka bilgisi, marka farkmdaligi ve marka imaji ile iliskilendirilmektedir. 
Burada tiiketici temelli marka degerinin, tiiketicilerin marka hakkmda bilgi sahibi olduklari ve 
markaya iliskin olumlu diisiincelere sahip durumlarda soz konusu olacagi ifade edilmektedir 
(Leone vd., 2006:126). 

Ancak, Keller'in ortaya koydugu Tiiketici Temelli Marka Degeri (Markalama Piramidi) 
modeli giincelligini yitirmistir. Keller (2003) markalama piramidi modelini; sadece tiiketici 
agismdan degerlendirmis ve hiyerarsik bir yapi olarak bir piramit seklinde ele alarak cizgilerle 
ayirmistir. Ancak, giiniimiizde markalama piramidini olusturan elemanlarm cizgilerle tarn 
olarak ayrilamadigi, zamanla cizgilerin belirsizlestigi, birbirinin yerine gectigi ve sadece 
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tiiketici agismdan marka degerinin ele almamayacagi, iiretici agismdan da ele almmasi gerektigi 
belirlenmistir. 

Gene bir alan olan Noropazarlama anlayismm da pazarlama alanmda uygulanmasi ile 
birlikte markalama piramidi modeline yeni bir bakis agisma gerek duyulmus ve iiretici 
tarafmdan da marka degerinin degerlendirilmesi gerektigi ortaya cikmishr. Bu bilgiler 
cercevesinde yapilan galismada; tek yonlii olarak ele alman Tiiketici Temelli Markalama 
Piramidi kavramma ek olarak iiretici agismdan marka degeri ele almmis ve marka degerini 
olusturan elemanlar iiretici acismdan da degerlendirilmistir. Diger bir ifadeyle, tek yonlii olarak 
sadece tiiketici acismdan agiklanan marka degeri gift yonlii olarak iiretici agismdan da ele 
almarak yeni bir model ortaya konulmu§tur. 

Caligmada ortaya konulan model; marka degeri kavrammi sadece tiiketici agismdan 
degil, iiretici agismdan da inceleyerek olusturulmustur. Olusturulan bu model ile marka degeri 
kavrami, ilk olarak iiretici ve tiiketici agismdan degerlendirilmeye calisilmishr. Ortaya konulan 
bu yeni model; Marka Yelpazesi modeli olarak isimlendirilmis ve §ekil-l'de gosterilmistir. 




@CUBUK,YUCEL2014 MARKAYELPAZESi 



Sekil 1: Cubuk ve Yiicel, Marka Yelpazesi Modeli. 

§ekil-l'de goriildiigii iizere Marka Yelpazesi Modelinde; tiiketici ve iiretici agismdan 
olmak iizere marka degeri kavrami iki acidan ele almmaktadir. Model incelendiginde; modelin 
sol tarafmda tiiketici agismdan marka degerini olusturulan elemanlar yer alirken; sag tarafmda 
ise iiretici agismdan marka degerini olusturan elemanlar bulunmaktadir. 

Diger bir ifadeyle, modelin tiiketici kismmi ele alan sol tarafmi; veri toplama, markanm 
deneyimlenmesi, markayi anlamlandirma, markanm degerlendirilmesi ve marka duygusu 
elemanlari olusturmaktadir. Sag taraf olan iiretici kismmda ise; marka tanitma, marka hizmeti, 
marka-imaj algisi, marka statiisii ve marka duygusu kavramlari yer almaktadir. Yelpaze 
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dilimlerinin sag ve sol tarafi birlestirildiginde tek bir dilim haline gelerek Duygusal bagi (Marka 
bagliligi) olusmaktadir. 

Marka yelpazesi modeli cercevesinde Marka degeri kavrami tuketici agismdan ele 
almdigmda; modelin sol tarafi yelpazenin en alt dilimi; Veri Toplama asamasi olarak 
belirlenmistir. Bu asamada; tuketici uriinii tanimaya calismaktadir. Bu sebeple, iiriinle ilgili 
bilgileri 5 duyu organim kullanarak toplamakta; gorsei, isitsei, dokunma, tatma, koklama gibi 
uyancilar yoluyla tuketici markayi tanimaya calismaktadir. Duygusal karar verici (Beyin) bu 
verileri toplayarak islemektedir. Tuketici uriinii kullanmaktan ziyade markayi kullanmayi 
benimsemistir. Bu toplumsal bir aliskanlik haline gelmistir (Lindstrom, 2007:14). 

Duygusal karar verici olan beyin, gorsel yapidadir. Gorme sonucu olusan duruma 
gorsel algi denilmektedir. Gorsel zihnimiz, realistik beynimizden daha hizli calismaktadir. 
Tuketicinin satm alma kararmi etkileyen temel unsuru, gorsel algi olusturmaktadir. Algilarm 
cogu gorseldir ve gorme duyusunun beyine ilettigi duyu basittir. Gorsel algi, ogrenme ve 
yasantilardan ayrica dis diinyayi olusturan gercek 6z niteliklerinden rengine, niteligine, 
boyutuna, tasanmma dikkat etmektedir (Alpan, 2008:83). 

Veri toplama acismdan da gorsel algi onemli bir yer tutmaktadir. " Gestalt kuramcilari 
ve bildirisim kuramcilari; insanoglunun dis diinyaya ait bilgilerin % 85'ini gorme araciligi ile 
edindigini ve bu sebeple de insan ile cevre, insan ile iiriin arasmdaki iliskilerin odak noktasmm 
gorsel iletisim ve estetik algilama oldugunu belirtmektedirler"(Icli ve Copur, 2008:23). Uriiniin 
ambalajmdan, magaza dekoruna kadar her alanda renklerin kullanilmasi, logolar, aksesuarlar, 
marka algismi olusturacak gorsel tiim marka unsurlan tuketicinin markayi tammasmi yani 
marka hakkmda veri toplamasmi ve markanm zihnimizde siniflandinlmasmi saglamaktadir. 

Isitsel uyaricilarda, goriintiilerle beraber gosterildiginde daha etkili bir veridir. Sesler 
genellikle gorsel uyaricilari tamamlama niteligindedir. Uriiniin cikardigi sesler, sloganlar, 
reklam miizikleri, tuketicinin iiriin hakkmda bilgi sahibi olmasmda ve diger iiriinlerden 
ayirmasmda kolaylik saglamaktadir. Ayrica tiiketiciler, uriiniin kalitesi hakkmda bilgi sahibi 
olmak icin uruniin gikardigi seslerden yararlanmaktadir. Bu giiven ortami da satm alma 
eylemini beraberinde getirmektedir (Renvoise ve Morin, 2010:117). isitsel uyancilar tuketici 
ruhunda giiglii gagrisimlar yaparak, tuketicinin beyninde markanm yeniden hatirlanmasmda 
yardimci olmaktadir. Kisacasi, tuketici hayati boyunca edindigi gegmis biitiin deneyimleri 
kullanarak markayi tanimaya yonelmektedir (Olorunniwo vd., 2006:60). 

Insanligm baslangicmdan beri var olan koku iggiidiisii, gorsel, isitsel uyancilar kadar 
kuvvetlidir. Bu uyanci tuketicilerin sahip oldugu duyular arasmda en kansik ve anlasilmasi 
giic olandir. Sadece gorsellik, iiriin dizayni, rengi, gibi konular markalarm yeteri kadar akilda 
kalmasmi saglamamaktadir. Beynin veri toplama ve isleme siirecinde markanm tanmmasi 
asamasmda koku unsuru cok onemli bir konumda bulunmaktadir. Kisiler tanidik ya da 
hoslarma giden bir koku duyduklarmda buna tepki gostermektedirler (Lindstrom, 2011:146). 
Beyin diger uyancilarla beraber bu veriyi islemektedir. 

Yapilan bircok deneyde ve tecriibeler lsigmda, kokularm insan psikolojisi iizerine 
etkisinin cok giiglii oldugu soylenebilmektedir. Bu etki geri gagnsimlarla tuketicinin zihninde 
hatirlatmalara yol acarak tuketicinin duygu durumunu degistirmektedir. Hatta tiiketiciyi satm 
alacagi uriine yaklastirmaktadir. Kokular, markanm satm almmasmi ve markanm tanmmasmi 
saglamaktadir. 

Boylece, tuketici koku bilgisiyle markayi taniyarak hatirlayabilmektedir. Markalar 
giiniimiizde kokulanyla ozdeslestirilmekte, logo gosterilmeden ya da baska herhangi bir 
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uyanciya gerek kalmadan markayi kokusuyla tuketicinin tanimasma olanak saglanmaktadir 
(Lindstrom, 2011:140-145). 

Tat alma duyusu da Noropazarlama konusunda en cok arastmlan konudur. Daha cok 
pazarlamanm spesifik bir alarum ilgilendirse de "Gida Sektorii" insanlarm en vazgecilmez 
sektoriidiir. Tat alma duyusu bu alanda onemli bir fark yaratmaktadir. insanlarm 
yasamlarmdaki en onemli duyularmdan biri tat alma duyusudur. Tiiketiciler de tadim 
begendikleri iiriinleri daha fazla satm almaktadirlar (Cubuk, 2012:87). 

Tiiketici zihninin veri toplama asamasmda son ve tamamlayici uyaricisi da dokunma 
duyusudur. Tiiketiciler satm alma sirasmda dokunma duyusunu kullanmaya ihtiyac duyar. 
Ozellikle kumas, giyim, havlu gibi iiriinler satm almirken tiiketici iiriinii tanimak ve iiriin 
hakkmda bilgi edinmek icin iiriine dokunur. Tiiketici iiriine dokunarak markanm verdigi 
hosluk duygusu ile markanm daha kaliteli oldugunu hissederek satm alma davramsma yonelir. 
Dokunma duyusu, tiiketicilerin hislerini harekete gecirir. Dokunma duyusu, tiiketici ve marka 
arasmda duygu ve bilgi transferi saglar. 

Modelin sag tarafmdaki en alt dilim; iiretici acjsmdan markanm tanitilmasi yani bes 
duyu organma hitap edecek uyancilarm marka elemanlarma yiiklendigi asamadir. Ureticiler, 
reklamcilar duyu organlarmi list diizeyde uyaran, reklamlar tanitimlar yapmaktadir. Bu 
tanitimlarla biitiin duyu organlarma hitap eden uyancilar gondererek iiriinii tuketicinin 
beyninde kalici hale getirmeye calismaktadirlar. Bu kalicilik, belli bir siire sonra markada 
duygusal bagliliga yol acarak, marka bir nevi kendini giivence altma almaktadir. 

Ureticiler marka hakkmdaki uyancilan belli bir kompozisyonla tuketiciye ulastirarak 
tuketicinin ilgisini cekmeye calismaktadir. Ureticiler asagidaki yollan kullanarak tuketiciye 
markalar hakkmda bilgi verip, tiiketicilerin rakip markalardan kendi markalarmm 
ayristirilmasmi saglamaktadirlar (Odabasi, 2002:133): 

a) §ekil-Zemin ili§kisi; Birgok magaza iiriinlerini vitrinlerde teshir etmektedir. Bu 
teshir sirasmda kullanilan arka planm iiriinlerin on plana cikmasmi saglamasi, iiriinlerin arka 
planda bogulmamasi, ayirt edilebilir ozellikte olmasi gerekmektedir. Beyaz porselen yemek 
takimi satan bir firma iiriinlerini teshir ederken koyu bir renk kullanarak iiriin ve teshir alani 
arasmda zitlik olusturmakta ve boylece iiriiniinii on plana cikarabilmektedir. 

b) Gruplama; Uriinler raflara belli bir sirayla dizilmektedirler. Ornegin temizlik 
maddeleriyle, gida maddelerinin aym boliime konulmamasi ve temel iiriin gruplari, temizlik 
malzemeleri gibi kategoriler olusturulmasi gerekmektedir. Cogu alisveris merkezinde kasap 
reyonunun hemen yanmda baharatlar bulunmaktadir. Dondurmalarm bulundugu reyonda 
cikolatali soslar, tatlilar yer almaktadir. Tiiketiciler arasmda bu algi cok yaygmdir. Baharat satm 
almak isteyen bir tiiketici kasap reyonunun oldugu tarafa yonelmektedir. 

c) Tamamlama egilimi; Kisilerin biitiiniin bir parcasi yerine biitiinii algilamasidir. 
Bircok firma logolarmi ya da iiriinii gostermeyerek onu tamamlayici unsurlarmi 
sergilemektedir. Tiiketicilerde tamamlama egilimini kullanarak o iiriiniin kastedildigini 
anlamaktadir. Sigara iireticileri, sigara reklamlarmm yasaklanmasmdan sonra kendi sigara 
reklamlarmm oziinii yansitan konseptler hazirlayarak belli mekanlara uyarlamislardir. 
Marlboro adli iiriinii tiiketici gormese de western tarzda bir kovboy bize Marlboro adh iiriinii 
algilamamiza olanak saglamaktadir. Burada parcadan yola gikilarak biitiiniin hatirlanmasmi 
saglanmasi amaglanmaktadir. Tiimevanm yontemi kullanilarak parcalar birbirlerini 
tamamlamakta, birbirleriyle ozdeslestirilmektedirler (Lindstrom, 2011: 58). 
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Tuketiciye verilmek istenen uyaricilarm, net ve acik olmasi gerekmektedir. Boylece, 
tiiketici de verilmek istenen mesaji dogrudan almaktadir. Kigiler dig cevreden aldiklan 
uyancilan yorumlayarak isdevsel hale getirmektedirler. Ureticiler, reklamcilar bir mesaj vermek 
istediklerinde ortak algi doguracak bir mesaj vermektedirler. Birbirinden cok farkh 
yorumlanacak uyancilar verildigi takdirde ortak bir algi olugmasi soz konusu olmamaktadir. 

Kifilerin algilari pek cok uyanciya maruz kalmaktadir. Yapilan aragtirmalar 
sonuncunda kigilerin algilarmi etkileyen diger bir unsur ise; uriinlerin fiziksel gorunumiidiir. 
Fiziksel goriinum algismm olugmasmda ve tiiketicinin satm alma karari vermesinde cok onem 
arz etmektedir. Bircok tiiketici sirf fiziksel gorunumiinii begendigi iiriinii satm almaktadir. Bu 
sebeple ureticiler, marka veya iiriin tasanmlarmda buna dikkat etmektedirler. 

Uyaricilarm algilanmasmdaki diger unsur ise; stereotiplerdir. Stereotip, kigilerin 
algilama siirecinde eski deneyimlerinden olugan beklenti durumu olarak tanimlanmaktadir. 
Diger bir ifadeyle, beynimizdeki dugiince kalibimizi ifade etmektedir. Reklamcilar uriinleri 
teghir ederken belirli kaliplagmig dugiincelerden yola cikarak hareket etmektedirler. Kadm ve 
erkeklere bicilen roller cagm gereksinimlerine gore yer degigtirmektedir. Kalipsal bir algmm 
olusjnasi uzun bir zaman gerektirmektedir. 

Bir tiiketici binlerce iiriin yigmi icinde tercihler yaparak bu tercihleri sonucunda iiriine 
iligkin satm alma kararmi vermektedir. Bu karari verirken bircok neden satm alma davrani§i 
kararmi etkilemektedir. Duyulanmiz, cevreden gelen uyancilar, gegmis. deneyimlerimiz, 
anilanmiz kisacasi turn yagantimiz satm alma kararimizi yonlendirmektedir. 

Ureticiler markanm tanitilmasi igin tanitim hazirhklan tiiketici algilarma gore 
diizenlenmektedir. Ureticiler markayi tanitmak icin aynca marka miizikleri, sloganlar, logo, 
aksesuarlar, promosyonlar, tadim etkinlikleri, algi tamamlayici, dinsel vurgular ve inanclar, 
duygusal kampanyalar, iiriin yerleftirme, somatik imgeler yoluyla birbiri ile alakasiz iki 
unsurun birbirini cagngtirmasi geklinde yollar kullanarak tuketiciye markayi tanitma ve 
markanm akilda kalmasmi saglamaktadirlar. 

Diger bir ifadeyle, markasmi kalici hale getirmek isteyen igletmeler; marka ile dinsel 
vurgular ve inanclari, somatik imgeleri ve dini rituelleri bir araya getirerek insan beyninde ilgili 
markayi cagngtirabilecek elemanlan kullanarak, marka algilamasmda bir sinerji yaratmak icin 
gaba gostermektedirler. Marka algilamasmda ses, goriintii ve sinerjinin oneminin farkmda olan, 
ses ve goriintii bilegimleri ile duygusal gagngimlara yol acan, marka algismi giiglendiren 
somatik imgeler, dinsel vurgular, dini ya da batil inanclara dayali reklamlar vb. gibi faaliyetleri 
kullanarak insan psikolojisini en yumufak yerlerinden yakalami§ olmaktadirlar (Demir, 
2011:138). 

Marka yelpazesi modelinin 2. Dilimi de tiiketicinin marka deneyimlenmesi, ureticinin 
de bu deneyimleri tuketiciye ya§atmasi icin saglayacagi etkinliklerdir. Marka hakkmda bilgi 
sahibi olan tiiketici artik markayi deneyimlemek istemektedir. Bunun icin iireticilerin sundugu 
hizmetler, servisler, hizmetin niteligi, hizmetin kalitesi, etkinlikler, promosyonlar, hizmetin 
fiyati gibi tiiketicinin hizmeti deneyimlemesini veya markayi kullanmasmi saglamaktadir. Bu 
kullanimm sonucunda, ureticiler markanm sagladigi olanaklardan tiiketicinin memnun 
kalmalarmi saglamak ve markayi tekrar kullanmaya te§vik etmek icin hizmetler 
sunmaktadirlar. Boylece, tiiketici ureticinin sundugu bu faaliyetlerle marka hakkmda deneyim 
kazanmakta ve bu deneyimlerin sonucunda markadan memnun kalmakta veya 
memnuniyetsizlik yagamaktadir. 

Diger bir ifadeyle, uyancilara maruz kalan bireyin gegmig deneyimlerinden getirdigi 
bilgiler, uyarici ile ilgililik diizeyi algilama surecini yapilandirmaktadir. iginde bulundugu bir 
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sorunla ilgili coziim onerileri iceren bir uyanci ya da bireyin ilgi alanma giren bir konuyla ilgili 
bir uyariciya verilecek tepki cok daha kuvvetli olmaktadir. Markalan gagnstiran duyusal 
uyancilarm markalan ete kemige burundiirdiikleri diisiiniilecek olursa, bir tuketicinin marka 
ile ilgili yasadigi olumsuz bir deneyim markanin logosunu gordiigii ya da sloganini duydugu 
anda uzun siireli bellekten o ana geri gagrilacak ve markaya yonelik olumsuz algmm tekrar 
bireyin zihninde uyanmasma neden olacaktir. Marka ile ilgili olumlu bir gecmis deneyimin 
varligmda ise siirec, olumlu marka imajmm tuketicinin zihninde belirmesi ile sonuclanacaktir 
(Solomon, 2004:49). 

Bu deneyimler marka yelpazesinin 3. Dilimini tetiklemekte, tiiketici marka deneyimi 
yasadiktan sonra bu deneyimi kendi icinde soyut ve somut olarak anlamlandirmak 
istemektedir. Duygusal karar verici, somut verilere ihtiyac duymaktadir. Bunun sebebi, tanidik 
ve arkadasca olan somut ve sabit olan teshis edilebilir seylere karsilik vermesinden 
kaynaklanmaktadir (Renvoise ve Morin, 2007:10). Ureticilerin bir uriiniin tamtimmi yaparken 
ya da tiiketicilere bir iiriin ile ilgili mesaj verirken verdigi mesaji somut verilerle desteklemesi 
ve tuketicinin zihninde verilen mesajm soyut sekilde kalmamasi gerekmektedir. Duygusal karar 
verici bu somut verileri isleyerek daha kolay karar vermektedir. Tiiketici iiriinii sorgulamakta 
ve neden almasi gerektigine dair kanitlan gormek istemektedir. 

Yelpazenin 2. ve 3. Dilimi birbiri ile ic ice gecmis sekilde ifade edilmektedir. Ucjincii 
dilim marka anlamlandirma uretici agismdan da marka imaji olusturmaktir. Uretici isletmeler 
acismdan tiiketicilerin beyinlerinde somatik imlecjer, hikayeler vb. olusturmak maliyet 
acismdan uygun olmakla birlikte uygulama alani olarak da yalm ve pratiktir. Bu sekilde 
iireticiler tuketicinin zihninde bir yandan kalici yer edinmekte, diger yandan da tuketicinin 
dikkatini cekmektedir. Boylece, iki unsur arasmdaki etkileyici baglan tuketicinin algilamasmi 
ve anlamlandirmasim saglamakta, duygusal baglar kurmasim amaglamaktadir (Demir, 
2011:149). 

Diger bir ifadeyle, marka degeri sadece uruniin kullanilmasi ile olusmamakta, iiriin ya 
da marka ile ilgili reklamlar iddialar, itirazlar ile elde edilen sonuclar, marka ile ilgili hikayeler 
ya da miisteriyi yonlendiren masalimsi anlatimlar, kahramanlarda tuketiciyi duygusal olarak 
markaya yaklastirmaktadir. Ureticiler sunduklan iddianm kanitlanmasi, kazanc kanitlan, 
itirazlarla basa gikma, sonug ve hikayeler ile tiiketici de imaj algisi olusturmaya galismaktadir. 
Bu noktada marka imaji tiiketici goziinde ortaya cikmaya baslamakta, tiiketici markayi 
anlamlandirmakta ve duygusal baglar kurulmaktadir(Renvoise ve Morin, 2007:10). 

Marka yelpazesinin 4. Basamagi; tiiketici igin markanin degerlendirilmesi siirecidir. 
Uretici agismdan bakildigmda; tiiketici goziinde markaya statu kazandirmaktir. Tuketiciler 
markayi anlamlandirdiktan sonra markayi degerlendirmekte ve marka tiiketici goziinde bir 
deger kazanmaktadir. Marka konusunda bir fikir yiiriiterek, markaya karsi bir tutum 
olusmaktadir. Boylece, tiiketici goziinde marka deger kazanmakta veya deger kaybetmektedir. 
Uretici de tiiketici goziinde markaya bir statu kazandirmak icin iiriiniin kalitesini, 
guvenilirligini, tiiketici goziinde markanin onemini ve rakiplerine karsi ustunliigiinii 
kanitlamaya galisarak tiiketici agismdan marka degerini olusturmaktadir. 

Marka yelpazesinin 5. Basamagi; tiiketici ve uretici agismdan marka duygusudur. 
Tiiketici bu degerlendirme asamasmdan sonra duygusal bir tutum gelistirmektedir. 
Noropazarlama alanmda yapilan arastirmalara gore; beyin yani Noropazarlama deyimiyle eski 
beyin, duygusaldir. Duygulara gore hareket etmekte ve kararlarmm bir kismmi hissettigi 
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duygulara gore vermektedir. Tuketici sevdigi, sempati duydugu, begendigi iiriinleri satm 
almak istemektedir. 

Ote yandan, tuketici begenmedigi bir iiriinden de uzaklasmakta ve o iiriine karsi satm 
alma eyleminde bulunmamaktadir. Beyinin ceza merkezi aktivite gosterdiginde tuketici o 
iiriinii almaktan kacmmaktadir. Duygular satm alma eylemi sirasmda etkili olmaktadir. Bizi 
mutlu eden urunlere yaklasirken bizi rahatsiz eden hoslanmadigimiz iiriinlerden 
uzaklastirmaktadir. Beynin odiil ve ceza merkezi etkinlik gostermektedir. Markaya karsi 
tiiketicinin olusturdugu olumlu ya da olumsuz duygu, markaya yaklastirmakta veya markadan 
uzaklastirmaktadir. Bu durum tuketici davramslarmi etkiler ve tuketici markaya karsi tutum 
gelistirir (Murphy vd., 2008:295). 

Marka yelpazesinin son dilimi olan aslmda son dilimden ziyade kapali yelpaze modeli 
olarak dusuniildiigiinde; biitiin yelpaze dilimlerinin list iiste geldigi kavramlarm kaynasarak 
biitiinlesip tek bir dilim haline geldigi duygusal bag kavrami ortaya cikmaktadir. Tuketici ve 
uretici agismdan bir duygusal sadakat olusturulmaktadir. Bu duygusal bag gok giigliidiir ve 
guclu bir marka degeri meydana getirmektedir. Tuketici ile uretici ve marka arasmda kopmaz 
bir gift yonlu duygusal bag olusmaktadir. Bu noktaya geldigi zaman tiiketicinin markayi sik sik 
satm aldigi ve markadan vazgecemedigi goriilmektedir. 

Pazarlama 4.0 bakis acisi ve Markalama Yelpazesi modeli acismdan bakildigmda; 
onemli olan tuketici iizerinde duygusal bagm gelistirilmesi ve uretici agismdan da bu duygusal 
bagm uzun vadeli hale getirilmesi gerekmektedir. Tuketici iizerinde uzun vadeli olarak 
duygusal bag olusturabilen uretici isletmelerin uzun vadeli olarak varligmi devam ettirebildigi 
ve buyiidiigii goriilmektedir. Isletmeler tuketici iizerinde duygusal bagi olusturduklarmda; 
tuketici davranisi kaliplasmakta ve birbirleriyle iliskili biitiin kiigiik dilimler bir araya gelmekte 
boylece biiyiik etki yaratilmaktadir. Tiiketiciler duygusal olarak o markaya baglanarak marka 
bagliligi gostermektedirler. Kisacasi, duygusal bag (marka bagliligi); uretici ve tuketici 
agismdan bakildigmda; iki tarafmda fayda sagladigi onemli bir kavram olarak giiniimiizde 
kabul gormektedir. 

Tiiketicinin satm alma davramslan agismdan incelendiginde; tiiketicinin beynine 
yonelik olarak yapilan calismalara bakildigmda bu konunun yeni oldugu ve iizerinde cok fazla 
arastirmanm yapilmadigi goriilmektedir. Bu sebeple yapilan bu galismanin ve ortaya konulan 
Marka Yelpazesi modelinin onemli oldugu, Noropazarlama alanmda yapilacak olan diger 
akademik calismalara da bir rehber olacagi umut edilmektedir. 

soNug 

Noropazarlama kavrammm her gecen giin daha cok yaygmlik kazandigi giiniimiizde 
isletmeler iiriin ve hizmetlerini birden fazla duyuya hitap edecek sekilde marka miiziklerini, 
sloganlari, logolan, aksesuarlari, promosyonlan, tadim etkinliklerini, algi tamamlayicilarmi, 
dinsel vurgulari ve inanclan, duygusal kampanyalan, iiriin yerlestirmeleri, somatik imgeleri 
teknolojik unsurlarla birlestirmektedirler. Boylece, tiiketiciler iizerinde duygusal bag olusturma 
adma etkin calismalar yapmaktadirlar. 

Giiniimiiz kiiresel pazarlarmda var olmak ve varligmi devam ettirebilmek adma, 
markalarm surduriilebilirliginin saglanabilmesi ve marka bagliligi yaratilmasi onemli 
olmaktadir. Bu sebeple, algilarimizi etkileyen dissal faktorlerin, duyulanmizm ve bircok 
unsurlarm kullanilmasi markalarm gelecegi acismdan etkin ve basanli sonuclar doguracaktir 
(Demir, 2011:149-150). 
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Bu bilgiler dogrultusunda; tuketicinin markaya bagliligi ve markaya olan bakig agisi 
onemli bir kavram olarak oniimiize cikmighr. Tuketicinin markaya olan bagliligmi olugturan 
elemanlar ilk defa Keller (2003) tarafmdan Tiiketici Temelli Marka Degeri kavrami ile piramit 
geklinde ele almmigtir. Bu model, marka degeri kavramim ve marka bagliligmi hiyerargik bir 
yapi geklinde sadece tiiketici acismdan degerlendirmiftir. 

Bu modelden yola cikarak olugturulan Marka Yelpazesi modeli ise; marka degerini gift 
yonlii olarak ele almakta ve marka degerinin gift yonlii olarak nasil olusTugunu ortaya 
koymaktadir. Marka yelpazesi modeli; marka degeri kavramim uretici ve tiiketici agismdan ele 
alarak degerlendirmekte ve bu gift yonlii iletifimin uretici ile tiiketici arasmda nasil isTedigini 
agiklamaktadir. Modelin uretici tarafmi ele alan sol kismmda; veri toplama, markanm 
deneyimlenmesi, markayi anlamlandirma, markanm degerlendirilmesi ve marka duygusu 
elemanlari tek tek ele almarak aciklanmaktadir. Uretici kismmi olugturan sag tarafta ise; marka 
tanitma, marka hizmeti, marka-imaj algisi, marka statiisii ve marka duygusu kavramlari yer 
almaktadir. Yelpaze dilimlerinin sag ve sol tarafi birlegtirildiginde yelpazedeki her bir eleman 
tek bir dilim iizerinde birlegmektedir. Biitiin dilimlerin birlegtigi ve etkinlik kazandigi dilim; 
Duygusal bag (Marka bagliligi) olarak ifade edilmektedir. 

Duygusal bag, tiiketici ve uretici agismdan uzun vadede kazanilan bir duygu 
olmaktadir. Duygusal bagi kazanmis. bir marka, duygusal baga sahip olan tiiketici tarafmdan 
sadakatle siirekli takip edilmektedir. Uretici agismdan da Duygusal bag; pazarlama ve 
markalama icin gok onemli bir argiimandir. 

Duygusal bag kavrami, her tiiketici igin farkli olarak degerlendirilmektedir. Iki tiiketici 
agismdan degerlendirdiginde asla aym degeri tagimamakta, duygusal bag her bireyde farklilik 
gostermektedir. Tiiketicilerin bir kismi yiiksek baglilik gosterirken, diger bazi tuketiciler de 
daha diigiik baglilik gostermektedir. Ureticilerin en onemli amaglarmdan birisi ise; tiiketicilerde 
bu duygusal bagm olu§masmi saglamaktir. Bu sebeple, cegitli stratejiler veya planlamalar 
yaparak, tiiketici goziinde marka degerinin yani duygusal bagm olu§masmi saglamaya 
galigmaktadirlar. 

Boylece, hedef kitleleri olan tiiketicilerinin belleklerinde kalici bir yer kazanma telagi 
iginde olan markalar igin de duyulara seslenerek kimliklerini ortaya koymak ve duyusal 
markalama caligmalan ile tiiketicileri ile aralarmda giiglii duygusal baglar kurmak onemi her 
gegen giin artan bir stratejik yaklagim haline gelmektedir. 

Kisaca; Noropazarlama yani pazarlama 4.0; tiiketicilerde bu duygusal bagm nasil 
olu§tugu sorusuna yanit vermeye caligmaktadir. Tiiketici, satm alma davranigi kararmi verirken 
nasil bir yol izlemekte, hangi faktorlerden etkilenmekte ve beyin de hangi baglantilari kurarak 
markaya duygusal baglilik kazandirmaktadir. Ureticinin ise; bu duygusal bagliligi nasil 
olugturdugu sorusunun yaniti Noropazarlama ile anlam kazanmaktadir. 
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